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The Health industry is quite promising, but as its important component, the 
health product is facing up with the customer’s credit crisis and severe survival 
challenge for its manufacturer. Therefore, innovation of the marketing models can 
be of high imminence to the managers in this trade. In this regard, the author first 
analyzes the current conditions for the industry of health products, the problems 
and the necessity of the business transformation, followed by the introduction to 
the Customer-equity Model with which the author argues that such model can 
help the health products manufacturers to change their business ideas, to 
understand and use those analyzing methods for long-term strategic development, 
to set up feasibility for long-term competitive advantage. Further positive 
references are also given to those health product enterprises for their transforming 
to the Customer-equity Model by virtue of those from those newly-established 
health management organizations.    
The thesis includes 4 chapters that are: 
Chapter 1 introduces the development and the current situation, analyzes 
macro-environments for the enterprise development and the conditions for 
competition, the forces that influence the whole trade development, and the main 
problems. 
Chapter 2 is a summary of the models that most businesses presently adopt, 
analyzes the reasons for such adoption and the strength, weakness, studies on the 
necessity of reforming the mass marketing pattern under such changing business 
circumstances. 














health product manufacturing enterprises management, the application of such 
model to make right tactics, to build up the competitive advantage. 
Chapter 4 is using the Customer-equity Model to analyze 3 health product 
manufacturers and their practice in managing their customer equity and the 
customer value-addition so as to set a reference to those health product 
enterprises at their transforming stage. 
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一、世界主要国家保健品发展情况   
保健品产业是全球性的朝阳产业，市场增长迅速。以保健食品为例，近
20 年来，美国的保健食品销售额增长了 36 倍，达到 750 亿美元，占食品销
售额的 1/3；日本保健品销售额增长了 32 倍，达到 15000 亿日元；欧洲保健
品销售额也以每年 17%的速度递增。① 
二、我国保健品行业发展历程 
    我国保健品行业兴起于 20 世纪 80 年代，发展迅速。据统计，城乡保健
品消费支出增长速度为 15%-30%，远远高于发达国家平均 13%的增长率。 
    保健品行业发展经历大起大落的变迁。1984 年，保健品销售额仅为 20
亿元；80 年代中后期—1995 年底，保健品行业发展进入第一个高速发展时
期，在这一阶段，涌现了大大小小 3000 多家保健药品生产企业，年产值在
1994 年达到 300 多亿元人民币；但仅仅建立在庞大的广告宣传基础上的保健
品行业难以支撑长久发展，在 1995 年初—1997 年底期间，保健品行业发展
经历了低谷期，企业数量和销售额大副萎缩，生产厂家缩减到不到 1000 家，
产值仅为 100 多亿元；1996 年以后，国家相继出台了一系列有关保健品行业
的法律、法规，由于行业逐步规范和新一轮保健品消费热潮的兴起，从 1998
年起，保健品行业再一次进入高速发展时期。1999 年，销售额达到 450 亿元，
2000 年突破 500 亿元，利税突破 100 亿元，保健品企业恢复到 3000 多家。
（见表 1） 
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表 1：我国保健品行业发展状况一览表 
时期 阶段 厂家数 年产值 产品特点 
80 年代 兴起 不到 100 家 20 亿元 滋补为主 
80 年代-1995 年初 旺盛 3000 多家 300 多亿元 营养及祖传中草药 
1995 年初-1997 年底 平滞 不到 1000 家 100 多亿元 
1998 年—至今 复兴 3000 多家 500 多亿元 
中草药、生物制剂及
营养补充剂 






我国从 1996 年 6 月 1 日开始正式实施《保健食品管理办法》，对声称有
保健功能的食品实行审查制。从 1996 年 6 月至 2003 年 12 月，经卫生部（2003
年 4 月，审查机构由卫生部变更为国家食品药品监督管理局）审查合格后发
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2、保健食品功能构成 
保健食品可以申报的功能根据 2003 年发布新的《保健食品检验与评价
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家统计局数据库的统计，有 298 家。 
2、保健品企业资产规模 
根据国家统计局 2003 年统计数据库中选出的 298 家典型保健品企业资
产规模的数据显示，保健品企业的资产规模普遍偏小。投资额在 10 亿元以
上的企业数量仅有 2 家。投资规模在 5000 万元以上的企业数量仅有 52 家，





表 4：2003 年 298 家典型保健品企业按资产总额划分的企业构成 



















总计 298 100% 
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3、保健品企业经济效益 
根据 298 家典型保健品企业 2003 年销售收入统计数据显示，81.21%的保
健品企业销售收入在 5000 万元以下，这个档次的企业总销售收入仅为 32 亿
元，占总销售收入的 25%；另外有 18.78%的企业销售收入超过 5000 万元，




表 5：2003 年 298 家典型保健食品企业按销售收入划分的比例 


























总计 298 100% 1,281,661.10 100.00% 




他成本之外，纯利率只有 10.62%，比其他医药产业低至少 5 个百分点，比医
药行业平均水平低 9 个百分点。（见表 6） 
 
表 6：2003 年典型保健品企业主要销售指标 
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黄金时期 2000 年基本持平。 
但是，如果把保健品行业的产值与整个医药卫生系统的总产值相比，可
以看出，保健品行业所占比例并不高。根据国家统计局对 298 家典型保健品
企业的产值和销售数据的统计，在 2003 年，298 家保健品企业的产值将近
150 亿元，保健品全行业的产值大约为 300 亿元，而同时期医药工业总产值
为 3870 亿元，国内生产总值为 116694 亿元，保健品行业占医药工业总产值
的比例为 7.75%，仅相当于 GDP 的 0.26%。 
 











2003 149.68 3870 3.868% 116694 0.124% 298 
2002 151 2517.47 6.00% 102398 0.15 388 



























从 2003 年典型保健品企业主要销售指标（表 6）可看出，保健品企业
销售费用占销售收入的比重非常大，平均销售费用率在 40%以上。在市场启
动期，销售费用的投入更是远远超过产品的销售收入。大部分销售费用用于
广告宣传投入。据《现代广告》杂志对 2003 年广告投入费用统计，2003 年










                                                        
① 侯胜田：《保健品营销管理》，清华大学出版社，2003 年 5 月，P47-48。 
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2、《直销法》即将出台 
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